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" J
Kde jste se dnes setkali s marketingem?

Marketingu jsme vystaveni temer kazdodenné a témer pfi kazdé Cinnosti,
od probuzeni napf. mobilnim telefonem zn. NOKIA po usnuti u televize
napr.

zn. SONY:

pri sledovani TV, poslechu radia

pfi praci na PC

pfi nakupech

v restauraci

na ulici pri cesté do skoly, do prace

v dopravnich prostredcich

ve Skole, v praci....



" JE—
Co si predstavite pod pojmem marketing?

B odvozen z anglického slova market = trh;

B poprvé pojem pouzit na americkych univerzitach v roce 1910;
® v CR uplatfiovan po roce 1989, po transformaci CPE na TE;
B podstata marketingu spocCiva v

® splnéni potfeb a prani zakazniku

® splnéni cilt firmy (obecné zisku, konkrétné v urcité etapé
vyvoje maximalizace odbytu, zvyseni image...);



" JE
Reklama a prodej — marketingove funkce

B marketing je Casto mylné zaménovan za prodej Ci reklamu;
B prodej a reklama jsou jen dvé dilCi funkce z mnoha marketingovych funkci;

® jen tzv. vrchol ledovce, nejvice na ocCich, viditelné Cinnosti, ne vSak

VAYD 4D &4

Bk reklamé a prodeji dochazi az v navaznosti na vyrobu, marketing zacCina
davno pfred vyrobnim procesem, zjiSténim potieb a pfani zakazniku;

B cilem moderniho marketingu je znat potrfeby a pfani zakaznika tak dobfe, ze
se zbozi prodava samo, zakaznik ho vyhleda.



" J
Definice marketingu

B neexistuje jednotna definice;

®  jednotlivé definice (rdznych autord a instituci) formulovany z odliSnych
védeckych a praktickych hledisek;

Marketing definujeme jako spole¢ensky a manazersky proces,
Jjehoz prostrednictvim uspokojuji jednotlivci a skupiny své
potreby a prani v procesu vyroby a smeny produkti a hodnot. *

Marketing je proces fizeni, jehoz vysledkem je poznani, predvidani,
ovliviiovani a v konecné fazi uspokojovani potreb a prani
zakaznika efektivnim a vyhodnym zpusobem zajistujicim splnéni
cilu organizace. ?

1) KOTLER, Philip. Moderni marketing. 4. evropské vyd. Praha: Grada Publishing, a. s., 2007. Kapitola 1.1., s. 39.
2) SVETLIK, Jaroslav. Msrketing — Cesta k trhu. 2. vyd. Zlin: EKKA, 1994. Kapitola 1., s. 8.



Philip Kotler
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" JE
Vychozi schema marketingu
potreba m) pranim=m=) poptavka

Potreba = pocit nedostatku, ktery vede Clovéka k Cinnosti, projevuje
se snaha o odstranéni nedostatku Ci omezeni potreby, napr. hlad,
bezpecnost, ospalost...., je jich obecné malo, neméni se;

Prani = Kkonkrétni predstava o zpusobu uspokojeni potreb,
ovlivnéna kulturnimi a osobnimi charakteristikami jedince, napr. chut na
cerstvou housku..., méni se, jejich pocCet roste diky vnitfrnim i vnejSim
vlivim, zejména vyvoji spolecnosti i jedince;

Poptavka = ochota a schopnost zakaznikl nakoupit ur€ité mnozstvi
specifického druhu zbozi za urcitou cenu, tj. dusledek potfeb a prani
podlozenych kupni silou, napr. nakup znackovych kalhot v butiku;



" JE
Zaklad marketingu - sména

B Potreby, prani Ize uspokoijit:
" vlastni Cinnosti (potrebuji ostfihat, ostfiham se)
" prostrednictvim zbozi, tedy vysledku Cinnosti (vyrobku) Ci
samotnou cinnosti (sluzbou), slouzici k uspokojeni cizich
potreb.

B Zbozi sménujeme na trhu, za protihodnotu (nejCastéji penize) ziskava
zakaznik pozadovane produkty. Jde o statek Ci sluzbu urCenou ke
smene na trhu.

BV souvislosti se sménou na trhu, se snahou zajistit efektivni realizaci
smény v rozvinuté ekonomice vznika marketing.



"
Zakladni teorie potreb — Maslowova
teorie pyramidy
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" J
Principy teorie pyramidy

v v s

B | idské potfeby maji urCitou hierarchii, jsou usporadany od potreb nejnizsich

v v s

®m  Potfeby nejnizSiho fadu jsou v podstaté spole¢né vSem zivym organismum,
¢im vySe se v pyramidé posunujeme, tim méné Clenu spoleCnosti tyto
potfeby pocituje jako aktualni.

B | idé musi uspokojit aspon CasteCne potreby nizSi, aby teprve potom se
mohou soustredit na potrfeby vysSiho radu. (Mate-li 3 dny hlad, nebudete
premyslet nad estetickymi potfebami).

® Pozn. V procesu uspokojovani potreb existuji urCité rozdily, souvisejici s
osobnosti, zkuSsenostmi, vzdélanim...



Pojeti marketingu

1. marketing jako veda
2. marketing jako filozofie

3. marketing jako souhrn praktickych Cinnosti;



" JEE—
1. Marketing jako véda, nauka

B spoleCenska veéda, ktera prinasi navod jak uspét na trhu;
= 7z 30 % véda tzn. da se naucit, vyCist metody, techniky... ,

®  ze 70 % umeéni tzn. musime ji citit, odhadnout, byt
empaticti...

= kombinace myslenek z ostatnich veéd (psychologie, sociologie, ekonomie,
matematiky...);

m Casto Cerpa z ekonomicke praxe, z realného zivota, pouziva tzv. case
studies;



2. Marketing jako filozofie

zpusob mysleni, postoj, ktery musi sdilet vSichni pracovnici
organizace;

2 vSichni zaméstnanci (od uklizeCky, vratného, skladnika...) jsou primo Ci
nepfimo v kontaktu se zakazniky, obchodnimi partnery,
verejnosti... podileji se prostfednictvim své cinnosti, chovani,
vystupovani na uspéechu organizace.



" JE
3. Marketing jako souhrn prakt. cinnosti

= souhrn Cinnosti v organizaci, které zajistuji uspéch na trhu, od
pruzkumu trhu pres sestaveni market. mixu, tj. vyvoj produktd,
cenovou politiku, sestaveni distribuCnich cest, stanoveni
komunikaénich nastroji... az po uspokojeni potfeb zakaznika,

vyhodnoceni jeho spokojenosti a aplikaci zpétné vazby.



Kdo uplatnuje?

prvni zacali uplatnovat marketingové pristupy ziskové orientované
organizace, vyrobci spotrebniho zbozi, zbozi kazdodenni kratkodobe

spotreby (pracich prasku, potravin, kosmetiky);
nasledovali vyrobci zbozi dlouhodobé spotfeby (auta, elektronika);
postupne zacali marketing uplatnovat i organizace orientované na sluzby;
od 70. let 20. stoleti i neziskoveé organizace;

dnes upatnuji marketing vSechny subjekty v ekonomice.



Kdy a proc uplatnujeme marketing?

®  vzdy, kdyz chceme realizovat sméenu;

B pokud je poptavky nizSi nez nabidka, kdyz existuje konkurence a nadbytek
zbozi je marketing nutnosti, pomaha nam ziskat vyhody v konkurencnim

boji ;

B pokud chceme efektivhe naplhovat sve cile, bez zbyteCnych chyb a ztrat,
bez vydajl na metodu pokus — omyl, uplathovanim marketingovych

principl dochazi ke snizeni podnikatelského rizika.



" JEE
Podnikatelské koncepce

m  Tzv. pfistupy k trhu, pfedstavy o zplsobu dosaZeni cild spojenych s
trhem, zvolena cesta k cili.

®  \ychazi z odliSnych zakladnich pfedstav o trhu, kladou hlavni diraz na
odlisné podnikové Cinnosti.

B Historicky se vyvijely, vznikly a byly uspésné kazda v jiné dobé.
® | dnes muze byt uspésna kazda z nich, neexistuje univerzalné pouzitelna —

uspesna koncepce.



" J
Historicky vyvoj koncepci

Chronologicky nasledovaly jednotlivé koncepce za sebou, od pocatku 20.

stoleti
do soucasnosti (v zavorce uvedeno orientacné obdobi vzniku a vrcholu v USA):
1.vyrobni (1900-1920)
2. vyrobkova (1920-1940)
3. prodejni (1940-1950)
4. marketingova (1950-1970)

5. socialné eticka (1970-dnes);



Vyrobni koncepce

m Zakladni predpoklad: ,Zakaznici preferuji snadno dostupné a levné
vyrobky®.

®m  (Cesta k naplnéni pfedpokladu:
® prostiednictvim zvySovani vyroby a minimalizace nakladu,
= {j. velké objemy vyroby,
® vysoka efektivnost vyroby — zpoCatku pasova, hromadna

vyroba, duraz na racionalizaci prace a vysSi produktivitu
prace;

B Priklady:

® H. Ford — vyroba automobilt (vyroba znamé plechové Lizy)
nabidka CK po roce 1989 v CR (tzv. hop-trop zajezdy);
= obchodnici z Asie — textil, obuv;



H. Ford — model Plechove Lizy

<http://upload.wikimedia.org/wikipedia/commons/7/74/1910Ford-T.jpg
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" JE
Vyrobkova koncepce

m  Zakladni pfedpoklad: ,Zakaznici preferuji kvalitni, dokonalé, inovativni
vyrobky s perfektnim designem a jsou ochotni za mimoradné zbozi si
priplatit®.

B Cesta k naplnéni predpokladu:
® produkce Spi¢kovych vyrobk
" |nvestice do vyzkumu a vyvoje;

B Hrozba marketingové kratkozrakosti tj. priliSné soustfedéni se na vyrobek,
ktery ,predbéhl” spotrebitele;

B Priklady:
® psaci potreby Parker, Rotring
® japonsti vyrobci roboto psu;



" JEE
Prodejni koncepce

m  Zakladni predpoklad: ,Zakaznici nemaji dostatek informaci, je potreba je
presvedcit o nakupu®.

®m  (Cesta k naplnéni predpokladu:
® prodej toho co bylo vyrobeno za kazdou cenu,

® ddraz na komunikaci s okolim podniku, tedy ruzné formy
promotion, budovani prodejnich tymu, vlastni obchodni
site, intenzivni reklama...

B Hrozba negativniho postoje zakazniku diky pocitim az agresivni
propagace;

B Priklad: spoleCnost TV Products, o které by se bez intenzivni reklamy pres
spoty nevédélo;



" JE
Marketingova koncepce

. Zakladni predpoklad: ,Zisku je mozné dosahnout diky uspokojeni potreb a
prani zakazniku®.

B Cesta k naplnéni predpokladu:
® prostrednictvim zjisténi potreb a prani vyzkumem trhu,

® pfizpusobeni marketingového mixu (tedy celkové nabidky)
zakaznikdm,

" uspokojovani prani zakazniku, jejich ovliviiovani,
podnécovani

® funkéni zpétna vazba,

B Priklady:
McDonalds, CocaCola, Google....



" JE—
Socialni koncepce

m  Zakladni predpoklad: ,Kromé uspokojeni potfeb zakazniki a naplnéni
vlastnich cild je nutné zabyvat se celospoleCenskymi cily, napf.
vychovou spotiebitele ke zdravému Zivotnimu stylu, ..".

B Cesta k naplnéni predpokladu:

® V/Sechny Cinnosti se podrizuji myslence trvale udrzitelného
rozvoje,

= Usili o minimalizaci odpadu, Setrnou vyrobu, dopravu....

= Usili o vychovu zakaznika, omezeni plytvani, zdravé
strave...

B Priklady:
® Fair Trade producenti, Bio ... Johnson&Johnson;



"
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" JEE
Marketing dnes - soudoba spolecnost

B soudoba spolecCnost je spolecnosti rychlych zmeén, podle nazvu mnoha pisni
napf. M. KubiSové, Pepy Nose, skupiny Nezmari ,Casy se méni“, a to
stale rychleji; kdo se nepfizpusobi nebo dokonce jesté Iépe nebude
zmeny predvidat, bitvu na trhu prohraje;

B soudoba spoleCnost je globalni spoleCnosti, vlivy na druhé strane svéta
musime akceptovat;

B spoleCnost je informacni spoleCnosti, informaci je nadbytek, zkracuji se
vzdalenosti, komunikace s druhou stranou svéta neni problém;

B soudoba spoleénost je plna paradoxu - zvétsuji se rozdily mezi bohatymi a
chudymi...., Castéji se objevuji krize, ve vyspélych zemich se objevuji
noveé nemoci, stale existuje negramotnost....

Vyjmenujte dalsi rysy moderni spolec¢nosti.



Zdroje
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Pozn. Obrazky bez uvedeni zdroje jsou pofizené autorem prezentace.
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